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Universidad de Salamanca 
1. Plantcamicnto dc la cllcsti6n. 
De entre los tcxtos cscncialcs y cjcmplarcs para la historia dc la RctÔrica' y para su mcjor y 
más profundo conocimicnto dcstacan dos, uno dcl solïsta Cìorgias dc Lcontinos, dcl siglo V a. .l. 
e. y cl otro de su discípulo IsÔcrates, orador y rélor ático del siglo IV a. .1. C. 
El primero, extraído dcl opúsculo l::l/coIIIÎo de Ilelel/o, dicc así: <<la palahra es un gran sobe- 
rano quc con un cucrpo minúsculo c insignificante lleva a caho divinísimas obras...' cnhechiza, 
persuadc y hace cambiar dc opiniÓn>>'. 
El discursito epidíctico titulado ÜICOIIIÎO de Ilelel/o era una exhibiciÓn y demostraciÔn de 
tcorías previamentc cxpuestas por su autor sobre cÓmo componer y pronunciar un discurso retÓ- 
rico valiéndose dcl argumcnto dc la <<probabi lidad>>, del de <<rcducciÓn al absurdo>> de las acusa- 
ciones alegadas contra un prcsunto defendido, así como de estrategias sobre todo psicolÓgicas y 
estéticas, bagaje retÔrico csencial con cl que su autor sc atrcvía incluso a defcndcr causas apa- 
rentcmcntc pcrdidas de ,lIìtcmano. 
En efecto, a juzgar por el mito, l-lelcna pasaba por scr la culpable de la gucrra dc Troya al 
haber abandonado a Sil esposo Menclao y a la hija de ambos IIcrmíonc y huido de su hogar en 
compañía del príncipc troyano Paris, del quc se había cnamorado perdidamcnte. 
Pcro Gorgias defiendc la tesis contraria, haciendo un elogio dc csta hcroína rcducido cn pri nci- 
pio a disculpar/a de la infame falta que se Ic vcnía achacando a través y a lo largo de la litcratura. 
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y así, arguycndo con cl argumento dc la <<probabilidad>> y cl dc <<rcducción al absurdo>>, y 
proccdicndo por la vía dc la ncgación o eliminación dc los argulllcntos contrarios (argumcnta- 
ción ncgativa) a la tcsis quc deficndc, IIclcna no cs culpablc porquc si se fuc a Troya cn pos dc 
Paris abandonando a su maridÓ Mcnclao ya su hija Hcrmíonc, lo hizo, con la mayor probabili- 
dad -pucs así suclc acontcccr-, cn condicioncs talcs quc cxcusaban su acción, pues o bicn la 
llcvó a cabo por la voluntad dc Zcus, quc no cncucntra rcsistcncia cn la dc los humanos, o por la 
dccisiÓn dcl Dcstino, quc cs inapclablc, o por la fuerza dcl amor, quc cs incocrciblc, o por el 
inmcnso poder dc la palabra, quc cs dc verdad tan sumamcntc podcrosa, quc cnhcchiza, pcrsua- 
dc y hacc cambiar dc opinión a los humanos. 
y cs justamcntc cn cstc último apartado dondc Cìorgias -hablando cn broma y a la vcz cn 
scrio, comcntando un mito y confirmando hcchos rcalcs-- introducc cltcxto citado, quc cs para 
mí al mcnos cl acta fundacional dc la RctÖrica (y también dc la Poética). 
El scgundo, tomado dcl discurso isocratco titulado Nicoc!e.l', compucsto muy probablcmcn- 
tc cl año 3óR a. 
.1. 
c., cs muy brcvc y lo podríamos traducir así: <<nada intcligcntc sc hacc sin 
palabras>>". 
Pucs bicn, dc los citados pasajcs cl gorgiano scñala vcrdadcramcntc cl nacimicnto dc la 
Rctórica como artc, pucs ponc dc manificsto cl podcr dcllcnguajc para modificar opinioncs, acti- 
tudcs y conductas dc los scrcs humanos, al conccbirlo como un instrumcnto cscncialmcntc acti- 
vo, opcrativo, dinámico y pragmático. 
Si con la palabra se pucdcn IIcvar a efccto obras propias dc los dioscs, cs quc sc ha caído cn 
la cucnta dc la opcratividad cscncial dcllcnguajc. 
El isocratco, cn cambio, al insistir cn la racionalidad y civilidad dc csc instrumcnto humano 
quc cs cl Icnguajc, por cl quc todo lo intcligcnte sc Ilcva a cabo, nos lo prcsenta como un dispo- 
sitivo políticamcnte corrccto muy apropiado para cl dcscnvolvimicnto dc las rclacioncs humanas, 
prcfcriblc sicmprc y cn todo caso al cmplco dc la fucrza, incluso al uso dc las bombas mal lla- 
madas <<intcligcntcs>>. 
riclcs a csta misma idca, nosotros scguimos dicicndo cn cspañol <<hablando sc cnticndc la 
gcntc>>. Y cs quc cn la comunicación humana cs cscncial la comunicaciÖn vcrbal. Para los gric- 
gos dc época clásica la misma palabra, lógos, significa <<razÖn>> y <(palabra>>, con lo quc tcnían 
bicn claro quc los humanos pcnsamos con palabras y hablamos con razoncs. 
La idca gcncral quc sc dcsprcndc dc los dos tcxtos prcccdcntcs cs la dc quc cntrc los scrcs 
humanos la palabra cs gcncradora dc obras y accioncs racionalcs, intcligcntcs (pucs dc la pala- 
bra-razón, IÓgos, proccdcn), social y políticamcntc rccomcndablcs, si la cmplcan sus usuarios 
pcrsuadirsc sus usuarios (y todos los humanos lo son) para intcntar pcrsuadirsc racionalmcntc los 
unos a los otros. 
Pucs bicn, si csto cs así, mcrccerán justificadamcntc nucstra atcnciÖn dos disciplinas, la 
Rctórica y la Publicística, cuyos rcspectivos objctos son la pcrsuasión mcdiantc la palabra intc- 
ligcnte y social. 
La Rctórica aspira, en cfccto a la persuasión mediantc la palabra cn gcncral y la Publicística 
a la pcrsuasiÖn cn una situación dc comunicación dcterminada, a sabcr, la dcl mcrcado dc pro- 
ductos, cs decir: cl campo concreto dc lo comercial, y con una finalidad detcrminada, a saber: 
para promocionar la contratación o vcnta dc los mcncionados productos. 
Parccc cvidentc que cn la publicidad hay rctÖrica, pucs para publicitar un producto a través 
dc una valla publicitaria, las antcnas dc la radio, cl cinc o la tclcvisión, cn primcr lugar hay quc 
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pensar en el mensaje (operación que en Retórica se llama <<invención>>), luego hay que estudiar la 
disposición de los signos verbales y no verbales en el cartel o en las ondas (operación llamada en 
la Retórica clásica <<disposición>>), seguidamente hay que cuidar con esmero la dicción misma del 
mens'\Îe (operación conocida en Retórica clásica con el nombre de <<elocución>>) y por LÍltimo, si 
se difunde un texlo publicitario por radio, cine o televisión, hay que realizarlo con la definitiva 
perfección (operación que los rétores clásicos denominaban <<pronuciación>> o <<acción>>). 
Nuestro propósito, pues, a lo largo de estas páginas no será sino el de hacer ver cómo la 
moderna Publicística tiene mucho que ver con la Retórica por cuanto que una y otra disciplina 
uti lizan el lenguaje como arma de persuasión, y ambas están igualmente empeñadas en la modi- 
tïcación, haciendo uso de la palabra como instrumento, de las opiniones, las actitudes y los com- 
pOrlamien(os de determinados grupos humanos más o menos amplios. 
Pero, por otro lado, hemos de comprobar también cómo, al pretender la Publicística fines 
diferentes de los de la Retórica y desenvolverse en medios especílïcos, sus actos de habla tam- 
bién poseen cierta especitïcidad por la que se se diferencian elaramente de los actos de habla 
retóricos. 
Parece I'áci I de entender que los aclos de habla varíen segLÍn cambien también sus propósi tos 
y sus situaciones de comunicación. 
Fundamentalmente -anticipando resultados-, hemos de ver cómo los actos de habla publici- 
tarios son nl<ís breves que los retóricos y además están provistos de signos de lenguaje verbal 
acompañados de otros signos de diferentes lenguajes y códigos, por lo que la Publicística se sitLÍa 
entre la Retórica y la Semiótica y de ambas ciencias se sirve como ciencias auxiliares. 
Pero entremos ya en las definiciones concretas de Retórica y Publicística. 
2. DelinicilÍn de RetlÍrica y Puhlicística. 
La Retórica es el arle de realizar actos de babla retóricos afortunados. La Publicística es el 
arte de realizar actos de habla publicitarios afortunados, es decir eficaces. 
En medio de ambas disciplinas y a guisa de su comLÍn denominador se instala la moderna 
LingÜística Pragmática, que es la ciencia del lenguaje que, partiendo del principio de que hablar 
es hacer, estudia los actos de habla lingÜísticos como LÍnicas auténticas realizaciones de esa facul- 
tad humana para la comunicación que denominamos lenguaje. 
A parlir del principio expresado por la frase ecuacional (<hablar es hacer>> o sea realizar <(actos 
de habla>>, se supera la vieja antinomia resultante de la oposición entre el conocido comienzo del 
evangelio de San Juan <(En el principio existía el Verbo>> y el verso del Fausto de Cìoethe <<Am 
Anl'ang \Val' die Tat>>. 
La antinomia en cuestión interesÓ también, en los tiempos modernos, a mi predecesor en la 
cátedra don Miguel de Unamuno hasta el punto de haberla tratarla en su discurso jubilar en 191'1 
y trasladado la expresión de su superación a estos versos: (<Del dicho al hecho no hay trecho,! 
hace el que dice "al avío",! se hace la corriente lechal y al dicho le dicen río>>'. 
M,ís recientemente, en demostración del principio de equivalencia entre el hablar y el obrar 
Austin tituló un libro suyo 110\1' lo do 'fïlillg.l' Il'illl Word.l'" y Willgenstein comparó ellengu'\Îe a 
una caja de herramientas y denominó nuestros diferentes actos de habla (~Îuegos de lenguaje>> o 
1({llgll({ge-g({lIles'. 
5. - E. Salcedo,llido de 0011 Migllel (UlIlIIlIlII/II. 1111 hombre ellllldlll COII slIle.\'('lIdll). Anthellla Ediciones. ~'de.. 
SalanHlnca I 99S. '12ó. 
ó. - J. I.. Anstin. //011' lo do 'fïIÙlgs Il'ilh l\Iords. Oxi'ord lJniversit)' I'ress. Oxi'ord 1962. 
7. - L. Willgenstein, IlIl'esligilÓollesjílo.wífi('IJs, trad. esp., Editorial Crítica, Barcelona 19R8, ~9. 
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En realidad, segÚn se concibe cllenguaje desde la LingÜística Pragmática, cuando hablamos 
no nos limitamos a transmitir pensamientos, sino que también expresamos actitudes mediante 
auténticos actos de habla que están provistos de <<fuerza ilocutiva>>, 
Si yo digo <<nada es más sano que el jamón ibérico y el tinto de la Ribera del Duero>>, antes 
que expresar un enunciado estoy haciendo algo, tal vez dando una clase de dietética o bromato- 
logía o quizás elogiando el buen gusto y acierto de un excelente amigo que me obsequia con una 
merienda enaltecida por tales productos, pero en cualquier caso estoy haciendo algo que intento 
afecte a alguien (mis alumnos o mi generoso agasajador). 
Ahora bien, si hablar es hacer algo y se hace algo por alguna razón, ï,por qué se habla'? 
Aristóteles explicó muy claramente en su Política que el hombre, como es por naturaleza un 
animal <<político>>, cívico, habitante de ciudades, en mucho mayor grado que los animales grega- 
rios o incluso las abejas, y <<la Naturaleza no hace liada en vallO>>, ell10mbre es ellÍnico animal 
que hace uso de la palabra, es decir, que está dotado de la facultad del lenguaje'. 
Se habla por nuestra necesidad, como animales sociales que somos los seres humanos, de 
interaccióll", de influimos mutuamente, de influir cada uno de nosotros en los demás, de afectar 
a nuestros semejantes, de realizar nuestros objetivos en el prójimo'''. 
Existen tres p1'llebas de que ello es así: 
l. En primer lugar, el hombre es el animal mejor dotado para la conceptualización de la inten- 
cionalidad. A un niño pequeño, mirándole fija y amenazadoramente, carraspeando y haciendo 
oscilar la palma de la mano como si se le prometiese propinarle unos azotes, se le hace llorar. 
2, En segundo término, la sociedad condena el monólogo empleado como sustituto del diá- 
logo. 
3. Y. por Último, existe en el ámbito de nuestra indct'ectible y habilllal interacción lingliística 
la <<ley de la relevancia>>, que regula nuestros aetos de habla obligándonos a ser pertinentes o lde- 
vanles en nuestros intercambios de comunicación. 
!-le aquí un ejemplo de desaforada violación, socialmente reprobable, de la <<ley de la rele- 
vancia>>: <<-i,Dónde está la Casa de las C:onchas'?>>- <<A mí me gustan las manzanas asadas>>. 
Una respuesta como la precedente, que no tiene posibilidades de enlazar con la pregunta por 
más que se la procese a la luz del contexto compartido por el preguntador y el respondedor es 
socialmente inadmisible por asocia\. Es una violación sin paliativos de la <<ley de la relevancia>> 
que nos obliga a ser pertinentes o relevantes en las operaciones de intercambio de comunicación. 
SeglÍn la <<ley de la relevancia>>, la informaeión que se comunica en un mens,~je ha de llegar 
al receptor con una garantía de relevancia, con la seguridad de qne mcdiante un mínimo esfuer- 
zo de procesamiento por parte suya habrá de generar en su entendimiento el máximo efecto cog- 
nitivo". 
En la comunicación ideal hay que proporcionar siempre, al igual que en todo acto de habla, 
que, como sabemos, aspira siempre a cumplir con la necesaria e inevitable interacción, mensajes 
de máxima informaeión provistos de un máximo de posibilidades de ser descifrados con elmíni- 
mo esfuerzo. 
x, - Arisl<Íleles, Po/fI;cl/ 1253 a, 
9, - C. Kerbrat-Oreechiolli. [.es ;lIla(/(:I;oIlS \,('/"!JI/[es. 1, Arlllalld Culill, París 1990, 
lO, -.1,.1, GUlllperz. n;,I<'ollJ'.I'e Smlleg;e.l'. SI/II/;es;1I [lIlaI/U;OIlI// Soc;o[;lIgll;sr;cs 1, Call1hridge lJlliversily I'ress. 
Call1bridge 1982. 29. 
11, - D. Sperber-D, WilsOll, 1.1/ re[el'lIlII.'ÌlI. CO/llIII/ir,m'Ùíll y /)J'{)cesos cogll;r;l'o.l'. trad, esp., Visor. t'l'tadrid 1994. 
29X 














ANTONIO LÓPEZ EIRE 
Si yo digo ,<.luan aprobé> un par dc asignaturas>>, sc entiendc quc otras no las aprobé>. 
En realidad, supongamos quc tcnía que habcr aprobado ocho para aprobarlas todas. Pues 
cntonccs no puedo decir la frasc <<Juan aprobÓ un par de asignaturas>>, si las aprobé> todas, aun- 
quc cs una vcrdad matcmática quc, si aprobé> ocbo, aprobó también dos. 
Mi interlocutor espera dc mí que yo sca máximamcntc pcrtincntc y csa su confianza Ic pcr- 
mite obtcner un máximo dc información con un ligero y bicn soportablc coste de esfuerzo. 
Somos animalcs sociales quc practicamos la interacción mcdiante ellcngu,~jc. 
Lucgo, bajo csta perspcctiva, propia de la Lingiiística Pragmática, cllcnguaje, que, efectiva- 
mentc, cs por su cscncia misma opcrativo, activo, dinámico y pragmático, sc convierte en un ins- 
trumcnto cfïcacísimo dc pcrsuasión cn gcncral y dc pcrsuasié>n cn particular, dcntro dcl árca del 
comercio y en la situacié>n dc comunicación dcl mercado, para la contratacié>n o vcnta dc pro- 
ductos, quc cs cl campo concrcto por cl que sc intcrcsa fundamcntalmcntc la Publicística o cicn- 
cia de la publicidad. 
y así rcsulta quc fundamentándosc cn los principios de la modcrna Lingiiística Pragmática, 
la RctÓrica y la Publicística coincidcn cn ser artes dc actos dc habla pcrsuasivos o rctóricos afor- 
tunados o eficaccs. 
Son artcs porquc cumplcn con la conccpcié>n de <<artc>> al aristotélico modo, cs dccir, conjunto 
dc prcccptos, basados cn tcorías y expcricncias y pergciíados para pcrfcccionar lo natural, lo pro- 
pio dc la Naturalcza. 
Por naturalcza, cl Icnguajc, del que nos scrvimos como scrcs humanos cn cuanto animales 
inteligcntcs, socialcs e interactivos, cs ya de por sí operativo, activo, dinámico y pragmático. 
Pcro con la Rcté>rica y la Publicística podcmos aún mcjorar y pcri'cccionar sus rcndimcntos, 
haciéndolo adcm,\s clÏcaz y líti/ a nuestros intcreses. 
I.os actos de habla, quc son lo único visible dcl lcnguaje, sus efcctos comprobablcs, pucdcn 
IIcgar a ser cficaccs (o si sc prefiere, más a la inglesa, afortunados) en elmomcnto decisivo dc 
la interaccié>n, cs dccir: cn elmomcnlo dc ejercer influencia sobrc nucstros semejantes, dc afcc- 
tal' a nuestros conciudadanos, quc es cl fin primordial dc la comunicacié>n a través dcllenguajc. 
I~sc cs el propé>sito de la Rctórica: lograr quc los actos de hahla rcsulten eficaccs, o sca, pcrsuasi- 
vos, o, lo quc cs lo mismo, que consigan cjcrccr tan gran influencia sobrc nucstros pré>jimos, quc lcs 
fucrccn a modilicar o alterar sus opinioncs, conviccioncs, actitudcs, compol1amíentos y conducta. 
Pues bien, la Publicística ticnc clmismo propÓsito, pcro rcfcrido especílïcamcnte a los actos 
de habla publicitarios, que son aqucllos actos de habla que se rcalizan en el área de lo comcrcial, 
y en una siluación dc comunicaciÓn muy particular, que es la dcl mcrcado, con el IÏn dc promo- 
vcr o promocionar la contrataciÓn o venta dc un producto. 
Los actos dc habla dc la Reté>rica y los de la Publicística o Cicncia de la Publicidad son com- 
parablcs en cuanto tales, pues conticnen clemcntos lingiiísticos, paralingiiísticos y cxtralingiiísti.. 
coso 
En el acto dc habla rcté>f'Ìco, en efecto, cncontramos las palabras, la cntonaciÓn y la mímica 
como clcnlcntos, rcspcctivamente, lingiiísticos, paralingiiísticos y cxtralingiiísticos. 
En el acto dc habla publicitario hay también clemenlos lingiiísticos (las palabras) junto a 
otros paralingiiísticos y cxtralingiiíslicos quc se asocian a las palabras, como, la cntonacié>n o 
bicn (y aquí cmpiezanlas difcrcncias con respecto al acto dc habla retÓrico) los signos lingiiísti.. 
cos dc otros códigos; por cjemplo, la música -piénscsc cn cljingle o mclodía que acompaiïa a un 
anuncio publicitario- o la imagen --piénscsc cn cl spot publicitario. 
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:l;J 
Así pues, como no podía ser de otro modo, se pueden seîíalar entre este Último y el retórico 
ciertas direrencias como consecuencia de ser lambien distinta y peculiar su situación, los medios 
a través de los que se mueve y los fines a los que aspira. 
En erecto, la situación de comunicación en quc se lleva a erecto el acto de habla publicitario 
cs cl mcrcado cntendido en su más amplio scntido, pues -como cs bien sabido-o se ha hecho ubi- 
cuo en la socicdad actual (sociedad dc comunicación de masas"), pertrechado como está de tan- 
tos y tan eficaces medios de comunicación y de tan largo alcance, ha penetrado cn nuestras casas 
y ha pasado a rormar parte dc nucstra cotidiancidad. 
Nuestra sociedad es una sociedad de comunicación de masas, es decir, una sociedad en la 
que cl comunicador (el orador de ticmpos pasados) no sc dirige a una muchcdumbre de indivi- 
duos que aplaude sus aciertos, ríc sus bromas o le abuchea y abronca si una parte de su discLll'- 
so no le gusta. 
En el acto de habla publicitario no nos dirigimos a una <<muchedumbre)), es decir, a un gran 
nÚmero de personas reunidas cuyos roslros vemos y cuyas voces de aclamación o dc protesta 
perci bi mas i nmedi atamente. 
En el acto de habla publicitario nos dirigimos a una masa, a un conjunto de gente indiferen- 
ciada que son potenciales consumidores de un producto, que solamente por su nÚmero tienc 
importancia y pcso político Y que no ticncn entre sí más vínculo, más lazo dc unión, que cl hccho 
de recibir un mismo mensaje. 
La masa cxistc pero, situada como receptora de los mcnsajes emitidos a través de los moder- 
nos medios omnipresentes y dc larguísimo alcance, es invisible en la situación de comunicación 
del acto de habla publicitario, de la misma mancra que para el novelista cn c1momcnto de reali- 
zar su acto de habla literario son invisibles sus presuntos lectores. 
Los receptorcs del acto de habla publicitario son las masas de ciudadanos innominados y dcs- 
provistos de rostro y de cxpresividad y sólo unidos por el hecho de la recepción del mismo acto 
de habla publicitario en la situación dc comunicación del ubicuo mercado de la sociedad capita- 
lista de producción y consumo. 
La comunicación con las masas en nuestra sociedad de comunicación de masas es sicmpre 
ncccsariamcntc indirccta. Jamás veremos las reaccioncs dc nucstros rcccptores cuando lcs anun- 
ciemos un producto por la telcvisión o cuando cllos mismos Ican la publicidad grabada cn una 
valla publicitaria. 
"ay cicrtamcnte publicidad o sc rcalizan actos dc habla publicitarios allí donde Ilcguen los 
mcdios y soportes publicitarios quc son los dc la actual cultura dc masas, medios, por tanto, de 
gran alcancc y dc muy clcvada capacidad de rcprcscntación, de una gran iconicidad, como, por 
cjcmplo, cl cinc y la tclcvisión o los grandcs cartelcs quc cl propio rcceptor convierte en actos dc 
habla lcyendo clmcnsajc verbal quc conticncn y contemplando al mismo ticmpo todos los dcmás 
















Efcctivamente, cl acto de habla publicitario sc diferencia dcl retórico cn quc se adapta a la 
situaci6n de comunicación propia delmcrcado de la sociedad de la comunicación dc masas tan 
rica en potcntcs mcdios dc comunicación y por cso, porque -como dijo ivlacI ,uhan- cl mcnsaje 
cs el mcdio, cmplca un Icnguajc sincrético provisto de signos de dirercntes mcdios y códigos, 
propio dc la actual cultura dc masas, csa cultura-mosaico, multimcdia y digitnl (ya no lincal y 
ana lógica) quc caracteriza a los tiempos cn quc nos ha tocado vivir. 
'i' 
, i 
12. o D. McQuail, II/tmd/l('citíl/ a la teoría de la ('O/lIIllIÎl:aCÎtÍl/ de 1/1II.\'(/,\', trad. esp., l'aidÔs, Ilarcelona I<JXX. 
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El lenguaje de la publicidad no se agota en el lenguaje verbal, sino que sobrepasa los límites 
de éste, al asociar otros sistemas de signos construidos sobre el modelo de funcionamiento 
semiótico de los lenguajes naturales. 
Por ejemplo: en un cartel publicitario de la cerveza Carlsberg, además del texto lingÜístico 
<<Hay dos (;osas de las que Copenhague está orgullosa: su famosa sirenita y .... >>, contemplamos 
la fotografía de la famosa Sirenita y antepuestas a ella las de una copa rebosante de cerveza y una 
botella bien señalizadas ambas (;on la marca <<Carlsberg>> impresa sobre los dos recipientes (es 
decir, corno auténtica <<marca>>"). 
Otro ejemplo: imaginemos una operación de merchandising, esa actividad publicitaria be/OII' 
rhe line, es decir, alejada de los soportes publicitarios típicos. 
En ella hay actos de habla Iingilístieos, a saber, los mensajes difundidos por altavoz y graba- 
dos en la escritura de los carteles publicitarios promocionando un determinado producto provis- 
to de su correspondiente marca estampada en un lugar bien visible del producto publieitado. 
Hay también jillg/e, melodía que acompaña cada acto de habla publicitario del mencionado 
producto, e incluso spots publicitarios que se contemplan en las pantallas de los televisores que 
intervienen también como poderosas armas de largo alcance en esta batalla publicitaria. 
Y, por si esto fuera poco, unas gentiles azafatas minifalderas dan a degustar pruebas del pro- 
ducto publieitado y regalan publicitarias camisetas de algodón y de manga corta (T-sbirts) a los 
asistentes y receptores del mensaje publicitario. 
'1(jda una serie, pues, de signos diversos y de actos se agolpan en torno del mensaje publici- 
tario para potenciar su persuasividad, su capacidad de mover la voluntad del público consumidor 
o de orientar sus gustos, opiniones y actitudes respecto de un producto determinado puesto a la 
venta en el mercado. 
De este modo, debemos admitir que el lengll<~je del acto de habla publicitario es sinerético, 
mixto, ya que se compone de lenguaje verbal y lenguaje semiótico de signos no verbales o de 
naturaleza no verbal. 
Por lo demás, esto no es tan extraño, pues tampoco la mímica del acto de habla retórico es 
verbal, como hemos tenido ya ocasi6n de señalar. 
Ahora bien, es cierto que en el acto de habla publicitario, debido a su situación de comunica- 
ción: el mercado de masas de receptores indiseriminados e innominaclos cuyo único vínndo es la 
recepción de un mismo mensaje, intervienen con mayor profusión que en el acto de habla retóri- 
co signos de cÓdigos naturales no verbales, por lo que el publicitario es un acto de habla que ha 
de instalarse bajo la tutela de la Ret6riea y la Semiótica conjuntadas y actuando al mismo tiempo. 
En el acto de habla publicitario se observa, con respecto del acto de habla retórico, otra dife- 
rencia imp011ante también derivada de su peculiar situación de comunicación, a saber: la brevedad. 
Esta concisión del acto de habla publicitario facilita su asociación inmediata y directa al pro- 
ducto publicitado a través de la marca identificadora, muchas veces grabada sobre el producto 
mismo, y se debe al hecho de que, dada la profusión de mensajes comerciales a través de una 
inmensa red de medios de comunicaci6n que invaden el mercado ubicuo en que se ha converti- 
do nuestra sociedad y no dan tregua a su labor informativa y publicitaria, vivimos en un mundo 
de muchos ruidos y pocos silencios, de excesivas imágenes, en el que s610 pueden ser eficaces 
los actos de habla publicitarios concisos. 
1:1. -.l. N. Kapfcrcr-.I. el. Thocning, I.alll<l/'ca (!vI{)(o/, de las elllfl/'e.\'a.\' y del crecillliel/to de la ecol/olllía). McGrmv 
Hill. Madrid 1991. 
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RETÓRICA Y PUBLICíSTICA 
Así rcsulta quc, debido a la funciÔn primordial y específica dcl acto de habla publicitario, quc 
no es sino la de promocionar las ventas en una situación de comunicaciÔn, elmcreado, que cs el 
corazÔn del sistcma económico capitalista de producciÔn y conSUIllO, y lmos medios que son los 
mismos medios de la actual sociedad de comunicaciÔn de masas, es la elipsis una figura relÔri- 
ca quc sobrcabunda en los mensajes publicitarios)' que éstos son muchas veees eslÔganes, pala- 
bra que en gaélico quiere deeir <<grito de guerra>> y que no son más que fÔrmulas concisas'" lla- 
mativas, fácilmente repetibles, polémicas, anÔnimas y destinadas a hacer actuar a las masas 
(recordemos csas tan bonitas del Mayo del 6S francés, eomo <<prohibido prohibir>>, <da imagina- 
ción al poder>>, <<sed rcalistas, pedid lo imposible>>, <<bajo los adoquines, la playa>>, etc. 
Vcamos un par de ejemplos: <<Copiadora Canon Laser Color>>, mera ristra de conceptos super- 
puestos que demuestra la velocidad imparable de la publicidad aguijoneada por el afán transac- 
cional que se impone en los mercados a través de medios de comunicaciÔn numerosos, uhicuos 
y omnipresentes que no paran de hombardearnos con el encomio de toda suerte de productos que 
han de ser masivamente consumidos para que la máquina del capitalismo de producción y con- 
sumo no sc pare. 
No hay en estc anuncio ni un verho ni una palabra gramatical, sino meros nombres que delï- 
ncn el producto de la misma manera que la marca lo identifica. 
T;ullpoeo hay verbos en este otro anuncio publicitario: <<Pisos todas zonas, llave en nlano, 
precios únicos, cÔmodos plazos>> ". 
Nos hallamos, pues, ante ejemplos definitivamente claros de la supremacía dc la Semántica 
sobre la Sintaxis cn los mensajes publicitarios, lo que concuerda con un hecho, ya selÏalado pre- 
viamcnte, que constituye la escncia dellcnguaje puhlicitario, a sabcr: el entremezclamicnto quc 
en él sc da de signos verbalcs con signos no verhales dc códigos diferentes y transmisibles por 
divcrsos medios de conlllnicación, lo que le convicrtc en un lcnguaje semántico-semiótico, ohje- 
to del estudio conjunto de la LingÜística Pragmática y dc la Semiótica"'. 
Por lo demás, la Publicístiea es una cspecie de la Retórica moderna, es decir, de la Retórica 
adaptada a las modcrnas circunstancias que configuran la aClllal sociedad capitalista de produc- 
ciÔn y consumo y de eomunicación de masas ya generalizada en el mundo después de la caída 
del muro dc Berlín. 
i'pero dc qué espccie de Retórica'! Porque hay, desde los lejanos ticmpos cn quc los griegos 
invcntaron cste artc cn el segundo euarto del siglo V a. J. c., una Retórica deliberativa, una 
Rclórica judicial y una Relórica epidíetica, cada una de las cualcs atiende a su oratoria corres- 
pondientc, la política, la forense y la de público lucimiento dcl orador que cn efcméridcs y fcsti- 
vidades realiza todo un espectáculo dirigido al arianzamiento del sentimiento polílico de los ciu- 
dadanos y al generalizado disfrute y goee de la comunidad. 
Pues bien, de estas tres especics de oratoria que controla la Retórica, a saher, la deliberativa 
o política, la judicial y la cpidíctica, es dentro de esta última donde más cuadra situar, una VC/. 
cstablecidas IIlUY claramcnte las oportunas difercncias y hechos los distingos de rigor, al acto de 
habla retÔrico publicitario. 
Dcsde los comienzos de la Retórica en la Grecia del siglo V a. J. c., la oratoria epidíctica, 
difercnte de la dcliberativa que se practicaba en las asamblcas políticas de ciudadanos, y de la 
14. - O. Reboul. U I>oda de/slogall, Fernando Torres. Valencia I97X. 109. 
IS. - Ulilizo eon rreeueneia ejelllplos IOlllado<del excclente libro de A. Pcrraz ivlal1Încz. n lenguaje de la l'uNi- 
cidad, Arco/Libros. Madrid 1975. 
16. - el'. Cì. Peninou. S"lIlilili('(/ d,' 11I1",/J/icid",l. tnld. csp.. Guslavo Gili, ll'lrcelona 1976. Ch. S. I'eircc. 1.11 ciell- 
cill de la SI'Jllilíliw, !nld. csp., Nucva VisilÍn. Bucnos Aires 1974. Collecled I'apcrs. Harvard Universily Press, 
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judicial que se practicaba ante los jueces que presidían los tribunales de justicia, consistía en dis- 
cursos conmemorativos, encomiásticos y laudatorios de los caídos por la patria, así como de los 
prohombres, personajes ilustres reales o míticos que de algún modo desde tiempos más o menos 
lejanos o remotos habían resultado ejemplares por su patriotismo, y de las virtudes que hereda- 
das de tan cximios ancestros ostentaban algunos de los compatriotas coetáncos generalmente 
recién muertos, todo ello con el fin de afianzar en los oyentes y asistentes al acto la fe en el 
común estado y en el proyecto político compartido por todos los ciudadanos. 
Los discursos cpidícticos, que en su origen cumplían esa litúrgica función, estaban alejados 
de finalidades realistas, prácticas y concretas como lo eran la de hacer adoptar a los conciudada- 
nos una determinada decisión política clocuentemente defendida por su patrocinador (caso del 
discurso deliberativo) o la de inclinar o predisponer a los conciudadanos jueces a emitir un ver- 
dicto favorable al orador (caso del discurso judicial) y no estaban sometidos a la férrea ley de la 
argumentación rigurosa. 
Antes bien, como los asistentes a la liturgia de los discursos epidíclicos eran ciudadanos en 
principio ya convictos y confesos de adhesión a la causa que les congregaba (la glorificación de 
los muertos por la patria y la exaltación del estado común), el orador que los pronunciaba se 
encontraba libre de todas las trabas, ataduras y limitaciones que la oratoria deliberativa y lajudi- 
cial imponían a sus respectivos ejecutan(es. 
y así, el orador de esos discursos epidícticos o de aparato, que no intentaba probar o demos- 
trar nada, sino elogiar, y esto lo hacía no ante jueces sino espectadores", tan espectadores como 
los ciudadanos alenienses que disfrutaban contemplando las representaciones teatrales, se recre- 
aba a su gusto en el recurso de la ornamentación y se alejaba sin miedo de las estrictas normas 
de la verosimilitud, la supuesta verdad y hasta la coherencia, por lo que acercaba sus productos 
en estilo y función a las obras literarias. 
En efecto, la oratoria epidíctiea es la forma más pníxima a la poesía y de hecho en la 
Anligiiedadtardía la poesía y la prosa literaria eran consideradas realizaciones de la oratoria epi- 
díctÎca/.', 
De manera que la Publicística vendría a ser una especie de Retórica epidíctica de nuestros 
tiempos, de aparato, encomiáslica y laudatoria de un producto, próxima a la poesía y no sOllleti.. 
da a la dura coerción de la argumentación estricta, 
El publicista sería un mediador entre el mercado y el consumidor encargado de promocionar, 
estilizar, idealizar, encomiar y hasta de poetizar el producto publicitado, 
I-Ioy se entiende por marketing") el conjunto de actividades y operaciones que se realizan 
desde que un producto sale de la fábrica hasta que llega a las manos del consumidor, 
Pues bien, en un momento determinado de ese rccorrido que realiza el producto, aparece el 
publicista que trata de convertirlo en objeto de consumo de sus conciudadanos idealizándolo, 
magni 1'iC<Índolo, encomi,índolo, poelizándoJo con ese instrumento maravi lioso que sirve para que 
los conciudadanos interaclúen y para idealizar, magnificar, encollliar y poetizar, es decir, con el 
lenguaje, 
El buen publicitario ha de sublimar y poetizar el producto para convertirlo en objeto de deseo, 
ha c/c esforzarse en crear, allí donde no hay más que un inevitable sometimiento al capitalis1l1o 
17. - Arislólelcs, Re/,íri('(/ IJ5s b 2. 
, S. - I-lcnllÔgcncs, So/Jre lo,\' lil}()'\' del eslilo I J, 10, Js9 ("pucs la pocsía toda cs aS/l/l/o cpidíctico )' cl I/l:ís cpidíc- 
lico dc Iodos los discursos") y J9J t~abc ("e1lllétodo propio de la poesía, a su vel., diseurre paralelo a los 1l1étodos 
del discurso panegírico"). 





































RETÓRICA Y PUBLlCÍSTICA 
de consumo, una rclación humanamcntc accptablc y hasta poética cntre cl consumidor y d pro- 
ducto. Si, cn el fondo, con la publicidad que hacc de un producto no logra convencer dcltodo a 
nadic, al menos intentanÎ racionalizar, idealizar, estetizar la compra'''. 
Mientras que el capitalismo de produceÎón trata de satisfacer las nccesidades de los consu- 
midores, cl capitalismo de consumo -íntimamente ligado a la socicdad de comunÎeación de 
masas- produce las nccesidades quc harán surgir los consumidorcs de los productos. El capita- 
lismo dc producción produce objetos para los consumidores, el capitalismo de consumo, con sus 
medios de comunÎeación de largo alcance, produce consumidorcs que consuman productos". Y 
aquí aparece nucstro puhlicitario, que es cn parte orador epidíctieo y en parte poeta y en parle 
semiólogo y en parte comunÌt:ólogo o experto en medios de comunÎeación de masas. 
El aelo de habla publicitario entra a formar partc esencial delmarkcting, de ese conjunto de 




El acto de habla publicitario maquilla y adereza los productos, nos los deja ver estilizados, 
hermosos, poétÎeos, eróticos, de forma que ya antes de adquirirlos los gozamos, los hacemos 
nuestros, los interiorizamos en nuestros corazones y los valoramos en lo más hondo de nuestro 
fuero j ntclllo. 
No hay, pues, que extrailarse dc que en los actos de habla publicitarios aparezcan junto a las 
lógicas llamadas de atención de los oyentes o leetorcs, que son los posibles consumidores del 
producto publicitado, exprcsiones típÎeas de la Rctórica magnifïcadora y dc la Poética realzado- 
ra de los mensajes. 
De hccho, cn los actos de habla publicitarios predominan trcs funciones del lenguaje princi- 
pales: la función conativa, que en el uso general dd lenguaje subraya la llamada de atención al 
oyente y en publicidad la del probable comprador del producto (<<jApresúrese, últimos días!>>), 
la función referente, que, si normalmente se fija en el objeto aludido, al servÎeio de la publicidad 
exalta las virtudes del prodUelo anunciado (<<Parker. La escritura>>, mensaje publicitario super- 
pucsto a una fotografía de una bellísima pluma Parker del modelo <<Duofold>>), y la función poé- 
tica, que enfoca clmensaje mismo y dcstaca sus hechuras (<<Sidra champán El Gaitero, famosa 
en el mundo entero>>, <<Ron Caciquc. Oro caribeilo>> )". 
3. La Publicidad y las improntas de su origen. 
Sabemos ya que la Publidstica es una especie de RetórÎea modcllla -en su variedad de epi- 
díctica o cncomiástica- que perfecciona los actos de habla publieitarios, que son aquellos ados 
de habla retóricos, o sea pcrsuasivos, que tratan de captar compradores de productos y modificar 
las opiniones, gustos y actitudes de una población mercantil indiscriminada en cuanto masas de 
la actual sociedad de cultura de masas, para lo quc se vale de un lenguaje sincrético que combi- 
na signos de difercntes códigos y medios de comunicación porque la civilización cn la que nos 
movemos es multimedial también. 
Efectivamcnte, sabcmos que los actos dc habla publicitarios, a diferencia de los actos dc 
habla retóricos, son hoy día por lo general claramente multimcdialcs y poscen un Icnguaje sin- 
erético que sc compone de Icnguajc verbal y no verbal, de todo lo cual se inficrc que la publici- 
dad ha intentado scr y es -porquc lo ha logrado- ubicua y omnipresentc, como corresponde al 
20. - J. Ilaudrillard, FI sisle/l/{/ de los ohjelos, trad. csp., Siglo XXt, México 1969, 188 "I.a dCllloslraciÔIl dcl ob.ic- 
lO IlO COIlVCIlCC CIl el fOlldo a Iladic: sirvc para raciollalizar la cOlllpra". 
21. - 1. IbÚiícz, "I.a publicidad Cll cl capitalismo dc cOllsumo", Üoski 1985,2-15; cL 5. 
22. - Sobrc los distilltos tipos dc rcclll'rcllcia poética ell los aclos dc habla publicitarios, cr. A. I.ópcz Eirc.I.1I rl'lIí- 
rielll'l/ 111 Ji"/J/icid"d, Arco/Libros, Madrid 1998, 80 ss. 
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incesantc y continuo mcrcado impucsto por nucstra sociedad económicamente dominada por el 
capitalismo de producción y consumo. 
, 
La importancia del mercado y del valor dinero en nuestra socicdad ha convertido a la publi- 
cidad en una de las más importantes actividades de interacción y acción social. La publicidad cs 
ya, sencillamente, todo un proceso comunicativo creador, generador y condicionador de nucstra 
cultura. Se ha convertido cn un objeto cultural consumible en cuanto que a través de ella la 
misma sociedad sc exhibe y consume su propia imagen. La publicidad lo invadc todo y mono- 
poliza obscenamente la vida pública. Es, en una palabra, un importantc catalizador de toda acti- 
vidad social, política y cultural". 
Hasta haee muy poco se diferenciaba muy netamcntc la publicidad (actividad dc fines cre- 
matísticos) de la propaganda, palabra que deriva del sintagma del latín eclesiástico de propagan- 
da tïde, "sobre la propagación de la fe", a la que por tanto se le atribuían fines exclusivamente 
ideológicos. 
Pero hoy cn día, cuando la publicidad sc ha cntrcmczclado (tal como lo exprcsó chistosa- 
mente Guerin) con el oxígeno y el nitrógeno del aire que respiramos y hcmos contemplado toda 
cspecie dc fechoría y desaguisado moral en el comportamiento dc partidos políticos, iglcsias y 
scctas, más vale olvidar ese viejo distingo y llamar <<publicidad>> a toda actividad publicitaria, ya 
sca política, religiosa o comercial. 
En los tiempos que corrcn, cn la sociedad de cultura de comunicación de masas, hija de la 
soeicdad capitalista de producción y consumo, lo ideológico y lo crematístico viven placentel:a- 
mentc juntos en feliz y ya acostumbrado concubinato. 
En cfecto, en la publicidad, cn los actos dc habla publicitarios se detectan hucllas de la ideo- 
logía y las circunstancias sociales, políticas y económicas vigentes en la sociedad en la quc nació, 
así como dc aquella a la quc evolucionó y de esta en la que hoy día se desarrolla y se reproduce 
y, en cl fondo y a la postre, de la sociedad dq la que cn cada caso, desde finales del siglo XVIII 
hasta las actualcs postrimcrías del siglo XX, ha venido emanando"'. 
J.a publicidad es hija de la Revolución Francesa (14 de Julio dc 17X9), que consagró cltriun- 
!'o de la democracia burguesa, y de la Rcvoluciónlndustrial quc dio lugar al capitalismo dc pro- 
ducción, quc más tardc -como cs bicn sabido- se tornará capitalismo de consumo, hecho qLIC, a 
su vez, provocará elnacimicnto dc una sociedad de consumo". 
. 
En 1771 Richard Arkwright puso cn marcha la primera fábrica que acabó con el viejo siste- 
ma artcsanal a base de la gcnial innovación consistente en reunir en un mismo lugar las máqui- 
nas, la materia prima que elaboran y transforman, la cnergía quc las muevc y los trabajadorcs quc 
controlan su movimiento. 
Sc pasó así a una producción masiva, producción en grandcs cantidades, con lo quc sc susti- 
tuye la fabricación de cncargo por la producción en serie para un consumo potcncial cn el mer- 
cado, lo que procuró al nuevo y rccién nacido cmprcsario capitalista, así corno a toda la también 
nucva clase de los empresarios, la obtención dcl bendicio necesario para seguir invirtiendo y 
lograr así el anhelado cnriquecimicnto inccsanle. 
Los antiguos duclìos fueron a partir de ese momento cmprcsarios quc se ocuparon de orga- 









:U. - Sobre la publicidad COIIlO configuración de la lllcnlalidad. cr. J. A. C,onz,jlez Martín. Fl/l/dallll'lItll.l' jllI/,(/ /0 
/l'lIrla delll/l'II.I'I(il' jll/Nicilllrill. Foria. iVladrid 19H2. 
24. - Sobre la incipienle publieidad ligada a la aetividad lllercwlIil antes del siglo XVIII, el'. J. I-Iabenllas, Ni,l/lIria 
y critica dl' /0 1I/,illilíl//JliNica, Irad. esp.. Gustavo Gili, Bareelona 19H l. 
25. -.l. Baudrill;ml. f.o .I'1I1:il'/ë de ClIlI.l'lIlIIlIlIlIillll, Gallilllard. París 1970. 
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Al mismo ticmpo, tuvo lugar un desarrollo enormc dcl transportc y dc las vías dc comunica- 
ción y a la vcz sc produjo una espcctacular cxplosión dcmográfica. 
En 1769 Jamcs Watt invcntó la máquina dc vapor, aplicada a industria tcxtil algodoncra por 
Cart wright cn I7RS y a la locomotora dcl ferrocarri I por Stcphcnson cn IR 12. 
Robcrts atravcsó cl Atlántico cn barco dc vapor -el Sirius.- cn 1 R3R. 
Las comunicacioncs por fcrrocarril accrcaron cntrc sí las ciudadcs curopcas y cl inmcnso 
Atlánlico quc scparaba cl Vicjo dcl Nucvo Contincntc cada vcz ofrccía rutas dc transportc dc pcr- 
sonas y dc productos mucho más rápidas y fiablcs. 
Entrc I RSO y 1900 había 300. 000 ki lómctros dc construcción fcrroviaria cn Europa quc pcr- 
mitía la comunicación intcrnacional por todo cl Vicjo Contincntc (cxccptuadas las nacioncs dc 
España y Rusia, quc qucdaron al margcn dcbido a la difcrcncia dcl ancho dc sus vías férrcas). 
Por otro lado, sc intcnsificaron, mcrccd a la nucva navcgación a vapor, los contactos mcrcantilcs 
y las mutuas transfcrcncias c intcrcambios dc productos cntrc Europa y América. 
Progrcsan cxtraordinariamcntc, gracias a la industrialización, las cicncias y las tccnologías. 
En I RSI, sc celcbró cn Londrcs la Exposición Univcrsal, quc hizo patcntc al mundo cntcro 
la prccmincncia técnica dc Inglatcrra sobrc cl rcsto dc las nacioncs. 
En Norlcamérica sc Ilcvó a cabo una brillantc organización industrial, mcrcantil y cicntífica 
dcltrab,~io, )' aumcntó la población y dcsccndió parcjamcntc la mortalidad, dcsccnso quc iba sin 
duda ligado a la mcjor sanidad c higicnc dcbidas a un aumcnto cspcctacular dclnivcl dc vida al 
otro lado dcl Atlántico, quc atrajo a gran nlÍmcro dc inmigrantcs. 
Pcro, cn cl tcrrcno dc lo socio-político, sc scparan capital y trab,Üo. 
El capital prcdomina sobrc los dcmás factorcs de producción y hacc dc sus ducños los con- 
troladorcs absolutos dc la cvolución cconómica y por tanto la conformación social y política dc 
los cstados. Estc absolutismo fuc discutido y frontalmcntc atacado por las clascs trabajadoras 
políticamcntc organizadas. 
En las disputas cntrc cmprcsarios y trab,~jadorcs, clascs altas, y acomodadas, por un lado y 
clascs bajas y dcsposcídas, por cl otro, los agcntcs dc la autoridad y las fucrzas dcl ordcn auxi- 
liaban y protcgían dcscaradamctc, cn un principio, a los primcros frcntc a los scgundos. 
En la Inglatcrra dc las primcras décadas dcl siglo XIX, por cjcmplo, la policía actuaba sin amba- 
gcs ni rodcos a favor dc los cmprcsarios frcntc a los <dudistas>> quc dcslruían máquinas y fábricas. 
Así fuc como, cn la atmósfcra dcl Libcralismo cconómico dc Adam Smith, Th. Mallus y D. 
Ricardo, cn plcna efcrvcsccncia de la libertad de mcrcado y cn cl contcxto dc un capitalismo sal- 
v,~jc y dcspiadado que aspiraba a ultranza a mcjorar los rendimicntos, abaratar los costcs, luchar 
compctitivamcnte -si bicn Icalmentc (rccordcmos que el dcporte o <<sport>> nacc cn la Inglaterra 
dc csta época como ficl rcl'lcjo dc cstc tipo de socicdad) - cn la palcstra delmcrcado Iibrc crca- 
do para beneficiar al más fucrte (ellÍnico capaz dc sobrcvivir y triunfar, seglÍn Malthus, idea quc 
ayudó no poco a Darwin a cxplicar la cvoluci6n dc las cspccics dclmundo animal), sc cscindi6 
inevitablcmente la socicdad cn dos facciones cnfrentadas: empresarios capitalistas quc vivían en 
la abundancia, y trabajadorcs prolctarios (como aqucllos dc la antigua Roma quc s610 podían scr- 
vil' al Estado con su prolc) quc pcnaban cn mcdio dc la más miscrable cscasez. 
Dc cstc modo, tras las tensiones y luchas entrc capital y trabajo, al ir hacicndo rcalidad los 
obrcros sus justas rcivindicacioncs a mayorcs cuotas de seguridad social, bienestar y capacidad 
de consumo, la sociedad hasta ahora basada en el capitalismo dc producción sc convirtió cn 
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crati;wba frente a unas nuevas masas ya no proletarias sino burguesas y radical izadas que exigí- 
an un m.ís alto nivel de vida, en particular lener las necesidades básicas cubiertas y alcanzar la 
capacidad de consumir los productos resultanles de la mencionada producción masiva. 
De nada servía producir si no se aseguraban las ventas de los productos fabricados, que, a 
causa de la ley de la oferta y la demanda y de la autorregulación del mercado, eran imposibles 
de adquirir por parte de unas enormes masas de trabajadores depauperados que, por otra parte, 
deseaban cada vel. con mayor ahínco convertirse en consumidores. 
Como reacciÓn a esta crisis, el capitalismo de producciÓn transfiguró su fal. y se lrocÓ cn 
capitalismo de consumo. 
Fue en medio de este período de enlre siglos, cuando, asociada primeramenle al capilalismo 
de producciÓn y luego -ya con mayor empuje y vigor.- al de consumo, nació la publicidad. 
En 11141 el norteamericano Volney D. Palmer abri6 en riladellïa la primera agencia publicilaria. 
Aquí en Espaija nos sorprenden los carteles y anuncios publicitarios de aquellas lejanas 
fechas iniciales de una publicidad que con lenguaje rancio, versos ripiosos y apolillada fraseolo- 
gía rellejaba periclitados usos y modas que nos mueven a risa. El cartel publicitario es un boni- 
lo espejo de la historia y de la vida"'. 
Veamos un par de ejemplos: 
En un cartel taurino: <<Con superior permiso, en Sevilla se cjeculará una corrida de toros, 





J le aquí, por olro lado, un simpático anuncio cn verso de un elïcacísimo jabÓn, que aparecía 
en la prensa de la época: 
A/I//q/le seo rep/lg/l({//Ie 
1/1 c/llis /l/ás q/le /1// /l/o//do//go, 
!I({Z, lecllII; /ISO CO/ls((///Ie 
delj({/JÓ//./Ï//o .J' /Jrillo//le 
de los Prí//cipes del Co//go. 
L.a primera agencia de publicidad espailola fue la de Rold6s y Cía., fundada en Barcelona el 
ailo 11157". 
Pues bien, parece fuera de toda duda que siempre en el aclo de habla publicitario encontrare- 
mos, junto al prop6silo crematíslico el fondo ideológico con el que se lrala de ponderar y perpe- 
tuar el idílico paraíso inmejorable de la democracia burguesa y sus abundantes bienes de produc- 
c i ón y consumo. 
Ei'ectivamente, los presupuestos ideolÓgicos que todo anuncio o mensaje publicitario tiende 
a perpetuar son los de la sociedad modellla y conlemporánea que arranca de la Revolución 
Francesa y la Revoluci6n Induslrial para desembocar en la actual sociedad de capitalismo de pro- 
ducci6n y consumo inmersa en la cultura de cOlllunicación de masas. 
La publicidad modellla no se limita a promover la contrataci6n o vcnta de productos ni a pro- 
porcionar consumo, sino a cooperar con las élilCS del capitalismo en su propósito de rcproducir 
y perpelUar el modelo social, econÓmico y cultlll'almás provechoso y rcntable para ella. 
2(,. - ìvl. (jallo. 1.'II!lídll'. Mimir de l'llis/oire. iVliroir de la vie. R. l.afTolll. París J')D. 
27. - F. (j'lI'eÍa RlIese'l. Ilis/orill tIe IIII'I/h/iädllil <'11 I,'.I/III/ìll. Editora NaciollaJ. lvladrid 1970. 
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Un publicitario no tirará nunca picdras contra su propio tejado. Por cl contrario, cn sus anun- 
cios, adcmás dc la pondcraciÔn del producto publicitado, aflaI'Cccrá siemprc un fondo idcolÔgico 
quc exaltc clmundo y la sociedad del libre y competitivo mcrcado del caflitalismo dc producci()n 
y consumo como el mcjor de los mundos y la mejor de las sociedades posiblcs, cn los quc la rea- 
lizaciÔn de la felicidad del hombrc (de todo hombre por cxigente y exclusivo que sea) cs un 
hccho incucstionable y cn los que cabe esperar indefectiblementc un infinito progreso. Apoyará 
además con todas sus fuerzas la cultlll'a de comunicaciÔn dc masas, fundamentalmcntc visual, de 
nuestros días, csa cultura del diseño, de la lïcciÔn, del simulacro'" de la robótica, de la telemáti- 
ca, de la inteligcncia artificial y de la realidad virtual. 
En cste tan afortunado mundo hay dc toclo'y para todos (<<iMarie Claire, ivlarie Claire, un 
panty para cada mujcr!>>), por muy selccto y exigcnte que 1II10 sea (<<jSé tú mismo' Whisky 
Dyc>>), dc tal manera que InlO puede elegir con total libertad entre una inmensa gama de produc- 
tos (<<Elige el sistema quc sc comunica con todos los sistemas. Apple>>) que son tecnológicamente 
el último grito en su especie (<<Nuevo Alfa 155. Instinto y tecnología>>), hasta cl punto de que se 
adelantan al futuro (<<Opcl Astra. Ingcniería alemana dc futuro>>. <<Algún día todos los rclojes se 
fabricarán así. Seiko Kinetik>>). 
4. En qué sentido los actos de habla publicitarios son actos de habla retórÍcos. 
Así las cosas, ya sólÒ nos resta poner de manificsto cómo clmodelo de la Retórica nos ayuda 
a comprendcr mejor el acto de habla publicitario y a pergeñar los lineamicntos o perfi les de una 
moderna ciencia de la Publicidad o Publicística que debe oscilar entre la RetÔrica y la Scmiótica. 
La Retórica es el arte de hablar en público persuasiva y elocucntcmcnte para modilïcar y 
cncauzar mediante la persuasiÔn las opiniones, actitudes y hasta el comportamicnto dc los oyen- 
tes. Y la Publicística cs el arte de hablar en público con el mismo propósito de lograr la persua- 
sión de los oyentes o receptores a la hora de formarse un oflinión o adoptar una determinada acti- 
tud o conducta, pero exclusivamente en el terreno de lo comercial, en la especialísima situación 
de comunicación del mercado ubicuo de la sociedad de comunicaciÔn de masas en la que vivi- 
mos, trasunto social del capitalismo de producción y consumo dominante en lo econÔmico, y con 
la finalidad especíl'ica de promover o promocionar la contrataciÔn o venta de un producto. 
Como ambas disciplinas aspiran a la persuasión mediante actos de habla, las dos se bene- 
fïcian de la concepcitín del lenguaje defendida por la LingÜística Pragmática, que ve en el 
hablar operativo e interactivo la función fundamental del lenguaje, la más acorde a su pecu- 
liar esencia. 
En este sentido debemos admitir quc la actual LingÜística Pragmática sigue las huellas de la 
Rettírica ci<ísica, que siempre concibití el lenguaje como algo activo, operativo, dinámico y prag- 
mático. 
En efecto, ya Quintiliano distinguía nítidamente entre Retórica y Gramática. 
Una cosa era la Gramática, o sea, el arte hablar correctamente (01'.1' I'ecle !o(jllendi)'" y otra 
bien distinta la Retórica, es dccir, el arte de hablar debidamente en público para convencer infor- 
mando, comunicando (dicere) y por tanto moviendo a obrar a los oyentes (01'.1' bene dicendi)'''. 
El pobre niño griego o romano, obligado por sus padres a seguir primeramente las clases del 
gramático y luego las dcl rétor, probablemente se encontrara no poco perplejo al comprobar que 
los vicios combatidos con ardor y hasta ensañamiento por el primero, como el desorden de la 
~X. - J. Balldrillard, C'/lII/I/'(I y sill//lI/I(.'J'(), lmd. esp., Knirós, Barcelona 19X'I. 
29. - QlIintiliano. {o'ol'/llllcirín d'" o/'(ldo/', 1, 'l. l. 
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frase, se convcrtían de repcnte en virtudcs, cn figuras de embcllccimiento de la dicción (cl hipér- 
baton), a la llora dc recibir las lecciones del segundo. 
La vcrdad cs que entrc la Gramática y la Ret<Írica media una diferencia similar a la que exis- 
tc cntra la Anatomía y la Fisiología del cucrpo humano. 
La anatomía dc la Icngua ticnde a ordenar los elcmcntos para mejor percibir las partes que 
organizan sus conjuntos. Sc prcsentan, así, las frases según el orden l<Ígico (sujeto, vcrbo com- 
plcmento), por ejcmplo, "tú dices eso". 
Pcro cuando se concibe cl lenguajc como la capacidad de realizar actos dc habla y por con- 
siguiente como una cntidad activa, operativa, dinámica y pragmática, entonces se cae en la cuen- 
ta de quc con frecuencia el hipérbaton o cl desorden de los elemcntos de una frase causa mayor 
impacto en cl oyentc, lo que aconseja transformar la frasc "tú dices eso" en "jeso lo dices tú!". 
Con el mismo critcrio sc valoran las frases indirectas, las preguntas retóricas, por ejcmplo, 
que no espcran respuesta pero que afectan más contundemente a nuestros interlocutores que las 
planas aseveraciones porque les obligan a hacer un esfuerzo especial de procesamicnto. 
1'01' ejemplo, está muy indicado asestar esta frasecita interrogativa a un fumador egoísta que 




















En nuestra jerga conversacional nos lamentamos con frecuencia de lo mucho que nos duelen 
las "indirectas", esos inesperados golpes que encajamos con estoicismo después de haber descu- 
bierto la significaci<Ín adicional que nuestro interlocutor adjudica a las palabras del mensaje que 
nos envía. 
Cuando en pasados tiempos de autocracia, en nuestro país, se les respondía irónicamente a 
los censores y policías ( "jCómo no va haber libertad en la España dc Franco, si aquí hay de todo 
y no falta de nada!>>), lo que más les molestaba era lo que ellos llamaban el <<retintín>>. 
Con el <<retintín>> volvcmos a cntrar cn la cuestión que para mí es escncial cn Retórica y 
Publicíslica, o sea, en los actos de habla retóricos y publicísticos, que es la del procesamiento. 
Esta cuestión cs, sin duda, la más importantc a la hora de fabricar actos de habla eficaces, 
pucs nucstros oyentes han dc ser capaces dc descubrir fácilmcnte en lo que lcs dccimos un espe- 
cial significado quc percibiránmediantc su personal labor de procesamiento de nuestro mensaje. 
Ya asunto nucstro será que lo descubran con no excesi vo esfuerzo y que, además de la fuer- 
za locucionaria delmensajc (lo que aparentemcnte les decimos), captcn la ilocucionaria (lo que 
además y sobrc todo les quercmos decir), que es toda una amplia gama de impactos derivados de 
diferentes eSlrategias de pcrsuasión, no tanto lógicas como más bien esencialmente psicológicas, 
que favorecen nuestros intereses: nuestro carácter simpático y fiablc, la emoción quc clmcnsaje 
enlnula, la belleza en que va envuelto. 
Justamentc, cl buen orador y el buen autor de actos de habla publicitarios tiene que poner 
especial cuidado y atención en que el procesamiento quc de sus palabras hagan los oycntcs sea 
cl que más conviene a sus intereses. 
Un buen mensaje publicitario es, por ejemplo, el de <<Un poco de Magno es mucho>>, justa- 
mente porque, cn su procesamiento, sobre la paradoja de que lo <<poco>> sea <<mucho>> -lo que 
lógicamente es inadmisible- se impone lo psicológico y estético del oxímoro, esa figura retóri- 
co-poética quc nos permite disfrutar de preciosos hallazgos estilísticos como la <<discordia con.. 
corde>>" o la <<sinfonía discordante))'" del gran poeta lloracio, por ejemplo. 
:11. -lIoracio. !~iJÍ,\'/!II(/,\' 1.12,19. 
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rol' cllo cl uno y cl otro, cl orador y cl publicista cumplidos, no cmplcanmcns,~jcs cxclusiva- 
mcntc rcfcrcncialcs, sino mcnsajcs cn los quc sc dicc lo quc sc dicc y adcmás lo quc sc quicrc 
dccir, mcnsajcs cn los quc, por otra partc, prcdomina lo psicológico sobrc lo mcramcntc lógico. 
Mi admirado y sabio amigo Os\Vald Ducro!", junto con su colaboradora Marion Carcl, han 
Ilcgado a la conclusión dc quc si bicn cs vcrdad quc sicmprc quc sc habla sc argumcnta, no lo cs 
mcnos cl hccho dc quc los cncadcnamicnlos argumcntativos ticncn la misma fucrza quc las alïr- 
macioncs o las ascvcracioncs. Es dccir, quc su cficacia pcrsuasiva cs dcsdc cl punto dc vista lógi- 
co nula y más bicn dcriva dcl cfccto quc las argumcntacioncs lingiiísticas cjcrccn como impac- 
los producidos por cstratcgias pcrsuasivas dc ordcn psicohígico como cl caráctcr dcl orador o cl 
scntimicnto o pasión dcl oycntc. 
Ya cl propio Aristótclcs, quc no tuvo más rcmcdio quc introducir cn su Refrírim junto a las 
cstratcgias pcrsuasivas lógicas las psicológicas (cl caráctcr dcl orador y cl scntimicnto dcl oycn- 
tc) y las cstéticas (la clcgancia dcl cstilo dcl discurso rctórico), rcconocía rcspccto dc cstas últi- 
mas quc, cn última instancia, su cricacia sc fundaba cn un parasilogismo o silogismo incorrccto 
scgún cl cual lo hcrmosamcnlc dicho sc hacc cquivalcnte a lo vcrazmcntc dicho". Y, dcntro de 
cstc mismo pasajc, añadc que, por lo demás, cs normal quc cl oycntc sc contagic dc la cmoción 
dcl orador, aunquc lo quc diga sca una nadcría". 
Da, pues, la imprcsión dc quc cl Estagirita fuc pcrdicndo paulatinamcntc, scgún iba escri- 
biendo su Rctórica, su fc inicial cn la posibilidad dc construir una disciplina cn corrcspondcncia 
cstricta -el dice <<antistnífica>>, cs decir <<cstrofa a cstrofa>>- con la Dialéctica. 
Bicn cs vcrdad quc ya un siglo antcs cl sofista Gorgias dc Lcontinos había dcjado claro quc 
la persuasión ha dc basarsc cn argumcntos psicológicos y cstéticos (cn cl fondo, también psico- 
lógicos), pucs las palabras son como bcbcdizos dcl alma quc la apcnan, la dclcitan, la atcmori- 
zan o la hcchizan"". 
El mismo solïsta, cn su opúsculo titulado paradójicamcntc Sobre lo Nmllmleza o seo sobre 
el No-Ser, afirmaba y trataba dc dcmostrar quc las palabras, quc son los mcdios dc los quc nos 
valcmos para pcnsar y argumcntar y cxponcr públicamcntc nucstros argumcntos, no sirvcn para 
rcproducir la rcalidad ni transmitir a otros su conocimicnto". 
Como cnlrc las palabras, con las quc pcnsamos Y comunicamos nucstros pensamicntos a los 
dcmás, y las cosas a las quc se rcficrcn mcdia un abismo insalvablc, pucsto quc, por un lado, lo 
quc comunicamos a los dcmás cs la palabra y no la sustancia dc la cosa cvocada", y, por otro, 
todos csos pcnsamicntos quc pcnsamos con palabras, como, por cjcmplo, la monstruosa Escila () 
la Quimera'" o un hombre volando o carros que corrcn sobrc la supcrficic dclmar'" no existcn 
aunquc los pcnscmos y los cxprcscmos con palabras, rcsulta quc la palabra no sirvc para captar 
y cOlllunicar la rcalidad. 
Así sc cxplica quc, al no scñalar la palabra la vcrdadcra sustancia de las cosas", la mayor 
partc dc los filósofos cmplean la opinión, la dóxa, como consejcra dc sus almas, y, toda vcz que 
11. - Aprovecho la ocasiÓn para agradeeer a n. Ducrot que me haya proporcionado tcxtos mín inéditos de sus dis.. 
cursos e inlcr"cnLÏones en congresos. 
:H. - AristÓteles. Re/lÍrico I 'IOR a 20. 
15. - l\ristÓtcles. Rl'llírico 140R a n. 
:16. - Gorgias. /;//("o/llio de l1e/e//o. en (ìorgias, Il 11, 1,1 D-K. 
17. - Gorgias. So!>re /0 NOI///"(//<70 o seo so!>re el No-SI'!", en Gorgias, Il :\ [)-K. 
lR. - (ìorgias, So/m' /0 No////"(/fr~1II o seo so!>re e/ No-Sa, en Gorgias, 1l1, R'I D-K. 
l'J. - (jorgi,ls. So!>re /0 Nol///'II/e1ll o seo so!>re el No-SI'!", en Gorgias, 1l1, RO D-K. 
40. - Gorgias, So/m' /0 Nol///"(/fr'lII o sea so/m~ el No-S('/', en Gorgias, 1l1, 79 D-K. 
41. - Gorgias, So!>re /0 NOlllro/e1ll () seo so!>re e/ No-Ser, en (jorgias, 1l1, s6 D- K. 
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ésta es resbaladiza e insegura, cambian y alteran sus conceptos del mundo con frecuencia, por lo 
que no casan cn absoluto los de lll10S con los de otros". 
Esto sólo puede querer dccir -argumenta nuestro fi lósofo- que el comctido fundamental de 
la palabra no es ni pucde ser el de reproducir la rcalidad, sino cl de inducir placer, alcjar pcnas y 
encantar con sus hechizos, por lo quc, basadas en el podcr de encanto quc posee la palabra, exis- 
ten dos artcs, la magia y cl eneantamicnto, que consisten en los crrorcs del alma y los engalïos 
de la opinión"'. 
Por aquí picnsa Gorgias quc hay que situar la Ret6riea y la Poética, artcs quc sc basan en esa 
fucrza de la palabra por la que <<enheehiza, persuade y hace cambiar dc opini6n>>"'. 
'nlmbién para el Platónmás eondescendicntc con la Retórica, el Platón del Fcdro, ésta es fun- 
damentalmente psicag6gica o <<arrastradora del alma>>, una <<psicagogía>> o <<arrastre del alma>>, 
por decido con sus propias palabras. 
ßien es verdad, sin embargo, que Platón y Aristóteles, como filósofos optimistas, confiados 
en la capacidad del hombre para alcanzar la verdad, concedían a la argumentación lógica un 
valor excesivo al de sus merecimientos, al menos contemplada desde la óptica de los tiempos 
modernos. 
1.0 cierto es que las estrategias psicológicas son cscnciales en Rctórica y en Publicística 
modernas y esto cs cosa que saben tanto los avezados oradores y rétores actuales como los cur- 
tidos publicistas contcmporáneos. 
y lo saben muy bicn porque no ignoran que el siglo en que vivimos es cl siglo del psicoaná- 
lisis de Freud que explica cl subeonscicnte y su relajadora liberación, una doctrina tan importantc 
que sin contar con ella a duras penas se explica cl arte moderno (pcnsemos cn el "Guemico>> de 
Picaso con su destrozador caballo unicornio y la bombilla encendida) ni novelas contemporánc- 
as como ((A fo recf/lm:l1e du felll{JS perdu>> de Marce! Proust o las de William Faulkner o bien las 
policíacas que se hicieron frecuentes desde que sir Anhur Conan Doyle creara su detcetive 
Sherloek Holmcs. 
Precisamente el dctcctive de las novclas policíacas reconstruye, a base de colecionar y cola- 
cionar huellas y pcqucÎÍos detalles dc conversaciones o conductas dc sus sospechosos, la mcnta- 
Iidad del presunto asesino, del mismo modo que cl psicoanalista averigua nucstros traumas psr- 
quicos a partir de las aparentes insignitïcancias que aparccen inconscientemente en los suellos 
quc le relatamos. 
En consonancia con el psicoanálisis y la intcrpretación dc los sueÎÍos está la alïrmación de 
Victoron' de que la mayor parte de los procedimicntos quc utiliza el sueÎÍO, ya aparcccn 
cmpleados por la publicidad visual: condensación, desplazamicnto, identitïcación y figura- 
ción simb6Iica"'. 
La importancia de lo sexual aunque sca desde nuestro subconsciente, puesta de manifiesto a 
la luz de la doctrina freudiana, y la teoría rcsultante dcl expcrimento dc Pavlov (a saber, el del 
perro que tanto asociaba el comer carne con el sonido dc una campana, quc sólo con oír/o segrc- 
gaba jugo gástrico), con el quc sc probaba el enorme poder de las asociaciones instintivas, han 
dado lugar a un sinfín de anuncios publicitarios, como, por ejemplo el de la fotografía dc una 
seÎÍorita muy sexy que, junto a una cajetilla de cigarrillos con su marca impresa bicn visible, nos 
dice: <<Î Pruébamcl Cigarrillos Cìolden Coast>>. 
42. - Gorgi:ls, l,in'IIIII;1I de l/e/ellO, en Gorgias, B 11, I (l D-K. 
4J. - Gorgias, IO'II('IIIIIÎO de IIe/el/ll, en (ìorgias, B 11, I (l D-K. 
<1<1. - Gorgias, f:'1I('OI/lÎO de l/e/ellO, en (ìorgias. B 1 1,9 I.)-K. 
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Si este tipo de anuncio nos incita pasiones instintivas normalmente reprimidas, hay otros en 
los que además de su mensaje procesamos una permisividad y una indiferencia a ]a dimensión 
diferenciadora <<hombre/mujer>> que hacen atractivo y moderno el carácter del emisor lo que los 
griegos denominaban êthos), por ejemplo, el famoso <<Póntelo, pónselo>> acompañando al dibujo 
del preservativo. 
lIay otros, por último, que, sin evitar el alusión a la sexualidad, enfocan especialmente el pro- 
pio mensaje mediante la llamada <<función poética>> a base de recurrencia ]ingllístiea, como, por 
ejemplo: <<Vodka Eristow. La provodkativa>>. 
Todo un arsenal de estrategias de índolc psicológica, de las que nosotros no hemos puesto 
más que tres ejemplos, está a disposición de los expertos en publicidad para encauzar el com- 
portamiento y los hábitos comerciales del hombre ligero, del hombre <dight>>, del verdadero des- 
tinatario de los mensajes publicitarios, que es materialista, hedonista, liberal, permisivo, relati- 
vista, carente de principios, eonsumista, individualista, insolidario y deeontento consigo mismo. 
Este hombre <dight>> se nutre de un pensamiento también ligero o débil, del pensamiento débi I 
de Vallimo o del pensamiento derrotado de Alain rinkielkraut o del pensamiento inútil de 
rrançois Revel, que le hace más informado que formado, indiferente a todo, aséptico, despro- 
visto de convicciones y falto de moral. 
Y, por último, nuestro hombre vive feliz en medio de una cultura también <dight>>, que es la 
cultura de los medios de comunicación de masas, una cultura de zapping, telenovelas y televi- 
sión basura, de revistas del corazón y de literatura tlojita pero entretenida y de evasión. 
La publicidad va impregnando a este hombre <dighl>> de una descafeinada ideología en una 
época, la del fin de la modernidad'''', en la que los sistemas ideológicos ya no se presentan for- 
mulados de una manera g]obal y sistemática, sino siempre de forma <<débil>>, esquemática y frag- 
mentaria. 
Así las cosas, no cabe duda de que en esta macluhiana eultll1'a mosaico en la que vivimos, 
esta sociedad multimedial de comunicación de masas, la ubicua publicidad, como el discurso 
retórico de antaño, modela la configll1'aeión de ]0 público en todas sus facetas y genera el siste- 
ma de creencias y valores por los que se rigen las relaciones sociales vigentes. 
4(,. - Cì. VattinlO, E/jill de /0 I//oc/emidoc/. trad. esp., Gedisa, Barcelona 19S(,. 
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